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Актуальность. Яркое развитие сферы досуговых услуг в разрезе 
перехода на рыночную экономику обусловлено повышающимся спросом и 
требованием к разнообразию предоставляемых услуг. В этой сфере активно 
развивается не только предоставление услуг, но и их менеджмент и 
организация их предоставления. Мероприятия – самый распространенный 
способ представления какого-либо вида услуги, а так же товара. Также на 
мероприятиях человек может погрузиться в досуговые занятия, то есть те 
занятия, которые он делает вне своих рабочих и бытовых обязанностей без 
внешнего давления. 
Ивенты – это особый пласт мероприятий, которые воспринимаются как 
особые события, оставляющие после себя позитивные воспоминания. 
Организация ивента – трудоемкий процесс, требующий от организатора как 
креативного мышления, так и знания в обширном количестве сфер. Ивент-
индустрия выросла из спроса клиентов на подобного рода мероприятия. 
Флагманом российской ивнет-индустрииявляется Москва, которая 
ориентируется на западных коллег. Первые ивент-агентства появились в 
Москве с подачи западных профессионалов.  
Красноярская ивент-индустрия начала развиваться только в 2000-х 
годах, и сильно покачнулась во время кризиса 2008 года, из-за чего еще 
сильнее отстала в своем развитии от московской. Сейчас ивент-агенства 
переживают период небольшого подъема, но идет он медленно, поэтому у 
красноярских компаний существует практика заказывать организацию 
ивентов у более раскрученных столичных ивент-агентств. [2] 
В Красноярске мало освещается тема ивент-индустрии и почти 
отсутствует институт подготовки будущих работников в эту область, что 
затормаживает процесс развития этой сферы. 
В данной работе будет проведен анализ тенденций прогрессивных 
московских представителей ивент-индустрии и его сравнение с 
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красноярскими. Изучение ивентов происходит сейчас в столичном регионе, в 
то время как на переферии, в том числе в Сибири не так активно обсуждают 
перспективы развития организации мероприятий. 
Актуальность этой темы заключается в необходимости 
дополнительных толчков к развитию и совершенствованию рынка, в том 
числе и со стороны молодых компаний. 
Научная новизна.Одной из главных книг по теоретическому аспекту 
ивент-индустрии является книга Хальбаура «Event-менеджмент». Книга 
достаточно старая, особенно по меркам скорости развития индустрии, но в 
ней заключены главные аспекты организации ивентов, основы. 
В российском сегменте теории не уделяется много внимания, почти все 
изданные книги направлены на практическую сторону организации 
мероприятий. Александр Шумович «Великолепные мероприятия» (2006); 
Алексей Берлов, Александр Шумович «Смешать, но не взбалтывать. Рецепты 
организации мероприятий», «Искусство проведения мероприятий. Беседы 
мастеров Бу и Шу»; Марина Корсакова «Event-агентствонаграникраха»; 
Ирина Шубина «Организация досуга и шоу-программ. Творческая 
лаборатория сценариста»; Татьяна Спурнова и Ольга Левша «Всё это MICE». 
Такая концентрация на практической стороне в обход теоретической 
может поясняться подходом ивент-менеджеров: «Ивент можно познать 
только на практике». Слишком много технических моментов и особенностей 
можно почувствовать только на практике, и невозможно предугадать, какие 
знания потребуются ивент-менеджеру на следующем мероприятии. 
Ивент-индустрия развивается быстро, и вместо книг и исследований, 
представители лидирующих компаний предпочитают выступать на 
специальных форумах для организаторов, а так же проводить семинары, 
давать интервью и писать статьи. 
Региональный аспект почти не рассматривается ни в одной из этих 
книг и что-то дальше Новосибирска редко упоминается на форумах и 
конференциях. Региональные исследования были проведены только в 
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некоторых конкретных аспектах мероприятий – например, в развитии 
территорий с помощью ивент-индустрии. Для развития же самой ивент-
индустрии необходимо понять сильные и слабые стороны региона, а так же 
позицию участников рынка и их конкурентные преимущества. 
Цель.Целью данного исследования является анализ особенностей 
красноярского рынка ивент-услуг, на базе которого строится экономическое 
основание необходимости открытия нового предприятия в этой сфере. 
Задачи.Для достижения цели были поставлены следующие задачи: 
1. Изучить особенности бизнеса предоставления досуговых услуг, в 
частности – ивент-бизнеса, связанного с организацией мероприятий. 
2. Ознакомиться с историей и причинами характерного развития 
ивент-индустрии в Москве и регионах. 
3. Проанализировать представителей ивент-индустрии в городе 
Красноярске с точки зрения их конкурентных стратегий. 
4. Сделать выводы по специфике сферы организации мероприятий в 
городе Красноярске. 
5. Обосновать необходимость введения нового предприятия на 
рынок ивент-услуг, описание его особенностей и схемы развития. 
Объект. Объектом исследования являются ивент-компании, 
действующие на российском и красноярском рынке услуг. 
Предмет. Предметом исследования является развитие ивент-








1 Теория и развитие области досуговых услуг 
1.1 Специфика оказания досуговых услуг 
 
Комфортное существование современного человека в значительной 
степени зависит от доступности, разнообразия и качества предоставляемых 
ему услуг. 
В экономической теории потребности агента, которые может 
удовлетворить производитель, обычно указываются связкой «товары и 
услуги». Услуга может выступать и под определением «товар», однако 
принято эти две категории разделять. В чем же проявляется специфика 
услуги как товара? 
В Российской Федерации понятие услуги дается во 2-ой статье 
Федерального закона «О государственном регулировании внешнеторговой 
деятельности» от 13.10.1995 N 157-ФЗ:«Услуги — предпринимательская 
деятельность, направленная на удовлетворение потребностей других лиц, за 
исключением деятельности, осуществляемой на основе трудовых 
правоотношений». То есть услугой не может считаться деятельность внутри 
одной компании, регламентируемая трудовым договором, должностной 
инструкцией и подобными документами. 
Бывает ли у услуги материальная форма? Да, конечно, бывает. Можно 
оказать услугу по строительству дома, а можно посетить массажиста. В 
одном случае продукт можно увидеть, во втором же конечным продуктом 
будет полезный эффект.  
Другое весомое отличие услуги от товара – процесс труда, который при 
изготовлении товара не важен для потребителя, а при предоставлении услуги 
может являться самой услугой. В момент покупки продукта труда, то есть 
услуги, не существует. 
Услуга не может быть подготовлена заранее, не может храниться на 
складе, у нее есть четкая адресность и конкретный покупатель, которому она 
должна быть оказана. В отличии от товара, который направлен не на 
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конкретного покупателя, а на рынок в целом. Так же услуга неотделима от 
источника, то есть для реализации услуги нужен прямой контакт между 
заказчиком и производителем. Это одна из особенностей услуги, которая 
позволяет подстраивать каждую новую услугу под конкретного клиента, 
налаживая хорошие взаимоотношения, повышая свой имидж. 
Качество услуги может изменяться, гарантировать его заранее 
невозможно. Это накладывает отпечатки на поведение продавца услуги, 
который предоставляет в доказательство качества товара свой прошлый 
опыт, отзывы. Производитель так же дает гарантии, по которым можно 
будет, например,  при неудовлетворительном качестве товара получить 
услугу повторно либо получить компенсацию. 
Еще одна особенность почти всех разновидностей услуг – колебания 
спроса в зависимости от времени. Это может быть время года, день недели 
или даже время дня. Спрос на услуги турфирмы будет больше в 
предотпускной период, в то время как спрос на прокат лыж зимой будет 
больше, чем летом. В понедельник утром заказывают гораздо больше такси, 
чем в субботу утром, а загруженные часы у доставки еды обычно приходятся 
на вечернее время.[21] 
Качество и результат одной и той же услуги может колебаться в 
зависимости от производителей, времени и места оказания услуг, от уровня 
сервиса, от принятых стандартов и так далее. Это одна из причин, почему 
услуги требуют государственного регулирования в большей степени, чем 
рынки других товаров. Например, государственное регулирование 
необходимо в таких сферах, как банковские услуги, телекоммуникация, 
здравоохранение, образование, кредитование и прочие стратегически важные 
направления, недостаточный контроль за которыми может привести к 
серьезным социальным последствием либо обернуться угрозой 
национальному суверенитету и безопасности страны. В подобных сферах 
государство разрабатывает определенные стандарты, регламенты, 
описывающие качество, содержание и порядок оказания услуг.[30] 
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Таким образом появляются стандарты обслуживания. 
Стандарт обслуживания – это комплекс обязательных для исполнения 
правил обслуживания клиентов, призванных гарантировать установленный 
уровень качества всех технологических и торговых операций. Стандарты 
обслуживания могут регламентировать процесс работы, требования к 
персоналу и требования к окружению.[21] 
Итак, услуга – это направленный на конкретного потребителя продукт 
труда, выраженный в материальной форме или в удовлетворении 
определенной потребности. 
Оказание услуг – широко распространенный вид деятельности, к 
которому причастны почти все люди. В повседневной жизни это оказание 
мелкой помощи или передача каких-то полезных сведений. Но еще с 
древности существовали организации, которые на профессиональном уровне 
предосавляли сложные дорогостоящие услуги, требующие профильных 
знаний, профессиональных навыков и даже специального оборудования. 
Оказание услуг на коммерческой основе часто называют «сервисом». 
Сервис – это особый вид человеческой деятельности, который направлен на 
удовлетворение потребностей клиента путем оказания услуг, 
востребованных отдельными людьми или организациями. [29] 
Уже в XX веке сервис превратился в крупномасштабную сферу 
человеческой активности. Сейчас более 70% населения, занятого в 
экономике промышленно развитых стран, работают в сфере услуг. 
Закономерности сервисной деятельности определяют детальный анализ, без 
которого ее невозможно организовать на уровне современных требований. 
К сфере услугпринято относить ряд крупных секторов экономики: 
торговлю, финансы, транспорт, здравоохранение, индустрию развлечений и 
спорта, а также сферы науки, образования и управления (хотя деятельность в 
трех последних сферах не сводится только к оказанию услуг). Более 
подробная классификация включает в сервисную деятельность бытовые 
услуги, услуги грузового и пассажирского транспорта, связи, жилищно-
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коммунальные услуги, услуги системы образования, культуры, туристско-
экскурсионные услуги, услуги физической культуры и спорта, медицинские, 
санаторно-оздоровительные услуги, правовые. 
Классифицировать услуги можно по четырем главным формам 
человеческой деятельности:  
- материально-преобразовательные;  
- познавательные;  
- ценностно-ориентационные;  
- коммуникативные, или общение.  
Материально-преобразовательные услуги – это изменение человеком 
вещества природы, создание окружающего нас мира вещей, а также 
преобразование общества и человеческого организма. К подобного рода 
услугам можно отнести изготовление предметов, транспортировку товаров, 
ремонт и обслуживание. 
В сфере торговли сервис делится на предпродажный (демонстрация, 
проверка и упаковка товара) и послепродажный, включающий, в свою 
очередь, гарантийное (бесплатное) обслуживание в течение установленного 
срока и послегарантийное обслуживание (может продолжаться в течение 
всего периода эксплуатации изделия) Удовлетворяя потребности 
пользователя товара, такой сервис становится дополнением процесса 
производства и помогает повысить спрос на товар, освоить новые рынки 
сбыта. 
Познавательные услуги направлены на удовлетворение не 
материальных, а духовных потребностей человека – предоставление знаний 
или информации.К этому типу относятся образовательные услуги, хотя они 
не всегда сводятся только к передаче информации, а включают процесс 
общения, воспитания, выработки навыков какой-либо деятельности. 
Получение, обработка, структурирование и предоставление информации 
превратилось в современном обществе в широкую сферу деятельности, 
которую можно назвать информационным сервисом.[37] 
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Многочисленные службы и организации, действующие во всем мире, 
обеспечивают своих потребителей информационными услугами. В последние 
годы одним из главных технических средств предоставления 
информационных услуг стал Интернет.  
Информационный сервис, обеспечивающий познавательную 
деятельность общества, делится по нескольким уровням сложности, 
различающимся глубиной анализа и переработки информации. 
В познавательной деятельности можно выделить два уровня услуг: 
1) эмпирический – предоставление информации об отдельных фактах и 
событиях;  
2) теоретический – анализ информации, выявляющий закономерности 
функционирования и развития данной сферы явлений.[36] 
Для ценностно-ориентированных услуг главной задачей является – 
установить, какое значение имеют эти явления для человека, выработать 
определенное отношение к ним, дать им оценку. Эти оценки, конечно, 
зависят от человека и от того типа общества, в котором он живет. 
Примеры услуг в ценностно-ориентированной форме:  
- реклама;  
- экспертиза;  
- психодиагностика;  
- имиджмейкерские услуги;  
- художественно-оформительская деятельность;  
- услуги религиозного характера. 
 
Коммуникативные услуги – это организация общения (коммуникации) 
между отдельными людьми и (или) организациями. К этому направлению 
можно отнести организацию презентаций, встреч, конференций, выставок, 
переговоров, общения в Интернет, услуги по переводу с одного языка на 
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другой, психологический тренинг общения, в какой-то степени – 
деятельность средств массовой информации, услуги связи. 
Коммуникативная деятельность всегда связана с передачей 
информации, но не сводится только к ней. Исторически возникли три 
главных типа коммуникации: 
1) непосредственное личное общение;  
2) опосредованное общение с помощью произведений искусства, 
письменности и других знаковых систем;  
3) общение посредством электронных технологий (телефон, 
радиосвязь, ЭВМ, компьютерные сети). 
Услуги при организации личного общения направлены на создание 
условий для прямых человеческих контактов. Они будет существовать 
всегда, так как позволяет найти наилучшие возможности для 
взаимопонимания людей. Общение при помощи письменности и бумажных 
технологий требует особого класса услуг по организации непрямого 
взаимодействия через знаковые системы (услуги почты, печатная 
информация). Наконец, сервис с использованием электронных средств 
коммуникации резко расширяет возможности общения, делая его более 
оперативным, преодолевая пространственную разобщенность и частично 
восстанавливая механизмы непосредственного личного общения.[36] 
 
Кроме услуг, направленных на удовлетворение базовых потребностей 
человека (либо помощи в их удовлетворении), существуют так же услуги по 
обслуживанию в сфере досуга. Досуг следует понимать, как свободное 
времяпрепровождение человека, которое может быть направлено на развитие 
личности и общества в целом, раскрывать творческий потенциал, 
обеспечивать интеллектуальное и физическое развитие. 
Досуг можно назвать центральным элементом культуры, который 
имеет связи со всеми сферами жизни человека, от работы и семьи до 
 12 
государства и политики. Во время досуга человек не занят своими рабочими 
и бытовыми обязанностями, и может посвятить это время своей личности. 
Древнегреческое «schole», досуг, обозначало «серьезную деятельность 
без давления необходимости». То есть никто не в праве заставлять человека 
заниматься той или иной деятельностью, в противном случае «досугом» 
такие действия называться уже не могут. Существует так же дополнение, что 
«досуг» необходим человеку для восстановления работоспособности.[35] 
Учитывая вышесказанное, можно дать определение «досуговой 
услуге». Досуговая услуга – это как двусторонние отношения между 
потребителем и исполнителем, так и собственная деятельность исполнителя, 
направленная на удовлетворение потребностей человека в продуктивном 
проведении свободного времени вне рабочих и бытовых обязанностей. 
 
Сфера досуговых услуг обширна и покрывает собой многие формы 
предоставления, способы регулирования, финансирования и контроля. Часто 
досуговые услуги предоставляются в специальных заведениях: библиотеках, 
клубах, домах творчества, кружках, музеях, секциях и так далее. Такие 
заведения специально оборудованы для максимального комфорта и удобства 
потребителя, учитывает все возможные запросы и необходимости 
потребителей для продуктивного занятия интересным делом.  
Досуг может быть пассивным, например: чтение, созерцание красивых 
видов, рукоделие и так далее. А может быть активным: туризм, походы, 
танцы, спорт и так далее. Досуг может нести развлекательных характер 
(поход в кино, цирк, боулинг, праздник), тогда он обычно характеризуется 
коротким временным промежутком и концентрацией впечатлений. Длинную 
перспективу развития имеет досуг, направленный на самообразование и 
саморазвитие: лекции, семинары, мастер-классы, языковые школы – виды 
деятельности, сочетающие в себе приобретение новых знаний и развлечение. 
Возвращаясь к сказанному выше, нужно снова заметить, что такие занятия 
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являются досугом только при условии, что делаются человеком сознательно 
и без внешнего давления. 
Как видно, рынок досуговых услуг огромен и очень разнообразен, что 
является одной из проблем его исследования. Различные авторы пришли в 
итоге к следующему списку признаков классификации досуговых услуг[16]: 









- По территории предоставления 
a. На территории муниципального обрахования 
b. На выезде 
c. На частной территории 
- По месту предоставления: 
a. Нежилое помещение или сооружение 
b. Дворовая территория 
c. Рекреационная зона 
d. Улицы или площади 
- По степени участия человека: 
a. Непосредственное (участник) 
b. Опосредственное (зритель) 
- По возрастному составу потребителей: 
a. Население всех возрастов 
b. Дети дошкольного возраста (от 3 до 6 лет) 
c. Дети школьного возраста (от 7 до 13 лет) 
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d. Подростки (от 14 до 17 лет) 
e. Молодежь (от 18 до 30 лет) 
f. Взрослое население (от 31 до 50 лет) 
g. Население предпенсионного и пенсионного возраста (от 51 
года и старше) 
- По социальному составу потребителей: 
a. Инвалиды 
b. Семьи 
c. Дети из семей социального риска 
d. Молодежь 
e. Пенсионеры 
f. Прочие социальные группы 
g. Население независимо от социальной группы 
- По охвату населения: 
a. От 1 до 20% 
b. От 20 до 40% 
c. От 40 до 60% 
d. От 80 до 100% 
- По характеру досуговой деятельности: 
a. Пассивные 
b. Активные 
- По сложности, 
a. Простые (однородные 
b. Сложные (комплексные) 
- По техническому наполнению: 
a. Не требующие технических средств 
b. Частичто требующие наличие технических средств 
c. Окаываемые при наличии технических средств 
- По платности предоставления: 
a. Бесплатные 
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b. Оплачиваемые частично 
c. Платные 
- По частоте предоставления: 
a. Разовые 
b. Ежегодные/ежеквартальные/ежемесячные 
c. Без установления определенных сроков 
- По источникам сообщения о предоставлении: 
a. СМИ 
b. Рекламные средства 
c. Неофициальные источники 
- По регулярности отражения информации о предоставлении в 
средствах массовой информации: 
a. Постоянно 
b. Периодически 
c. По факту оказания услуг 
- По форме собственности: 
a. Учреждение федеральной собственности 
b. Учреждения субъектов РФ 
c. Учреждения муниципальной собственности 
d. Организации частной собственности физический или 
юридических лиц 




На данном этапе развития экономики сфера досуговых услуг уже не 
просто блажь со стороны людей с большим количеством свободного 
времени, а активный партнер всех отраслей экономики, с его помощью 
продвигают продукты, повышают имидж территории или компании, ищут 
клиентов и кадры.  
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Сфера досуговых услуг – важный сектор экономики, обеспечивающий 
рост занятости и приток доходов. Однако проблемой остается выделение 
количественной составляющей досуговых услуг в общем объеме 
предоставляемых услуг, потому что они не выделены в отдельную 
классификационную группу, и некоторые услуги можно интерпретировать 
двояко. И если в бюджетной сфере мы можем отследить все доходы и 
расходы на досуговую деятельность, то частный коммерческий сектор 
отследить сложнее. Сложность в том числе составляет не 
сертифицированность оказываемых досуговых услуг и их стихийность.[19] 
Быстрое реагирование коммерческого сектора на малейшие изменения 
в предпочтениях потребителей и колебания моды способствует динамичному 
развитию рынка. Появляются крупные специализированные развлекательные 
центры, предлагающие широкий спектр досуговых услуг для потребителей 
всех возрастов: кинотеатр, боулинг, детские развлекательные зоны, бильярд, 
каток, фуд-корт. И с каждым годом посещаемость таких центров растет, что 
дает возможность сделать вывод о росте бизнеса и его дальнейшем развитии. 
1.2 Специфика ивент-индустрии 
 
Предпосылки появления организации особых мероприятий можно 
найти с тех давних пор, как люди начали собираться вместе для обсуждения 
ритуалов. На протяжении всей истории у человечества существовали 
различные церемонии и события. Эксперты отмечают, что ивент-индустрия 
берет свое начало в 1800-ых годах, вместе с продажей билетов на 
профессиональные спортивные мероприятия. Постепенно индустрия 
покрыла собой не только зрелищные, но и научные, культурные и 
образовательные мероприятия. Профессия ивент-менеджера, считается, 
возникла вместе с открытием Диснейленда в 1955 году. [27] 
Что же представляют из себя события и мероприятия под лейблом 
«ивент»? 
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Ивент – от англ. event, 1) событие; 2) случай, мероприятие, 
происшествие; 3) исход, результат; 4) номер (в программе состязаний); 5) 
соревнование по определенному виду спорта.[21] 
Событие – 1) то, что проихошло, случилось; 2) значительное явление; 
3) факт общественной или личной жизни.[25] 
Мероприятие – Совокупность действий, объединенных 
однойобщественно значимой задачей. [25] 
Можно сказать, что ивент – это мероприятие, которое стремиться стать 
событием. Многие эксперты выделяют «ивент» как более креативное и 
нестандартное мероприятие, для которого разрабатывается свой 
индивидуальный план. Исключительные характеривента, как особого вида 
мероприятий, отражается в: 
- Оно дорого как память; запоминается как нечто исключительно 
позитивное; 
- Неповторимости, уникальности; 
- Побуждении участников к поощряемой активности; 
- Грамотном планировании, оформлении, организации и сценарии; 
- Зависимости между впечателниями и символами; 
- Исключительности события.[38] 
Дело в том, что стандартные форматы мероприятий уже приелись и не 
дают конкурентных преимуществ. Гораздо эффективнее в эмоциональном 
плане, в силу своей неожиданности и экзотичности, могут оказаться другие 
мероприятия, содержащие оргинальные ритуалы и мистерии – придуманные 
или извлеченные из забытой истории человечества, страны или местного 
сообщества. Суть ивентов в том, что, формируя события с определенной 
целью и смыслом, возможно формировать жизненный мир человека – 
потребителя, сотрудника компании, партнера, представителя целевой 
аудитории. [39] 
Хальцбаур выделяет особенности мероприятий от других услуг  и 
товаров: 
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 результатом подготовки является само мероприятие, и этот 
результат позже нельзя поправить 
 результат уникален, и его успех зависит от субъективного 
восприятия посетителей 
 результат нельзя сохранить неизменным или запастись впрок, он 
полностью исчерпывает себя во время мероприятия и может быть 
провальным из-за низкой посещаемости 
 подготовка гораздо масштабнее как по затратам времени, так и по 
затратам средств по сравнению с самим результатом. 
Ивент-индустрию можно рассматривать с двух точек зрения: 
1) Как вид интегрированных маркетинговых коммуникаций, 
который представляет из себя комплекс мероприятий по продвижению 
бренда посредством организации специальных событий; 
2) Как сферу услуг по организации специальных событий.[15] 
Как уже было сказано, ивент направлен на позитивное восприятие от 
субъективного переживания события. Ивент должен включать в себя 
активное участие посетителей. В Таблице 1 ниже приведены примеры 
пассивного потребления и активного участия, то есть ивентов, которое 
приводит к формированию положительной картинки. 
Таблица 1 – Различие потребления и ивента 
Потребление Ивент 
Посещение природного уголка Участие в акции по озеленению 
Просмотр трансляции футбольного 
матча по ТВ 
Участие в футбольом матче, 
спортивном празднике 
Посещение театра, просмотр 
театрально постановки 




, приходится на XX век, и в большей степени на вторую его 
половину – в период развития сфер маркетинга и связей с общественностью. 
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Организация с  в качестве направления 
деятельности стала активно развиваться на Запад в 1970-1980-е годы, и к 
1990-ым годам оформилось понятие «ивент-менеджмент» («событийный 
менеджмент»), которое является краеугольным камнем в событийных 
коммуникациях. По наиболее общему определению, событийный 
менеджмент – это организация управления событием, придание ему 
конкретной направленности в интересах заказчика, а также особый тип PR-
и своего рода технология проведения мероприятия.[36] 
Протот
, например, 
конгрессы, и даже театрализованные представления.[10] Основоположник 
теории связей с общественностью Эдвард Л. Бернейз определил прием 
«создания специальных с » в качестве основы всей практики PR-
деятельности. [40] Именно технологиям событийного конструирования он 
отдавал приоритет в деле информирования и убеждения общества. С точки 
зрения теоретиков маркетинга, ивент-менеджмент укладывается в 
концепцию интегрированного брендинга (т.е. определения статуса бренда на 
основе ценностно-
, направленных на продвижение бренда во внутренней и 
внешней среде. 
Предприниматели используют ивент-мероприятия, чтобы в 
располагающей обстановке создать у потребителя эмоциональную привязку 
к продукту. Для достижения этой цели как организуются новые ивент-
мероприятия, так и используются уже существующие (посредством 
спонсирования). Устроители регулярных ивент-
. 
Возрастающее значение ивент-маркетинга становится очевидным при 
исследовании мар . Здесь назрела 
необходимость к переходу от традиционного медиабюджета, так 
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называемого бюджета выше линии, к спонсированному или ивент-бюджету, 
так называемому бюджету ниже линии, (belowtheline, т.е. BTL). 
Возможность прямого доступа к потребителю обеспечивают именно 
BTL-технологии. В магазине товар может купить даже тот, кто пришел за 
чем-то другим. Но вероятность покупки увеличивается в том случае, если 
покупатель может опробовать продукцию или узнать ее лучше на различных 
специальных мероприятиях, которые предоставляют потребителям 
осязаемый опыт с помощью создания особого окружения и прямой, 
доступной и запоминающейся информации о товаре или услуге.[31] 
Если же мы посмотрим на словосочетание «событийный менеджмент» 
в его прямом значении, то «ивент-менеджмент» дословно обозначает 
«управление событием». Однако, учитывая обозначенные выше подходы, 
можно утверждать, что событийныйменеджмент более многоаспектный 
коммуникационный инструмент. Он является своеобразной технологией 
доведения нужной информации до общественности и воздействия на нее с 
целью побудить действовать в нужном направлении. Событие в этом смысле 
выступает «срежиссированной» постановкой, со своим сценарием и 
механизмами воздействия.[43] 
Организация мероприятий включает в себя деятельность по 
планированию, организации, проведению и контролю различных событий. 
Это сложный многоэтапный процесс, который начинается со встречи с 
клиентом, а заканчивается сбором обратной связи. 
Существует несколько классификаций видов мероприятий. Один из 
самых простых разделяет ивенты на две категории: развлекательные и 
деловые. Развлекательные – это корпоративные праздники, 
командообразующие мероприятия. Ко второму типу относятся бизнес-
семинары, конференции, форумы, мастер-классы. Для целей диссертации 
такая классификация слишком сжатая и не учитывает события частных 
лиц.[22] 
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Другая классификация, представленная на Рисунке 1 разделяет 
мероприятия на пять видов.[5] 
 
Рисунок 1 – Классификация мероприятий 
 
В этой классификации к деловым мероприятиям относится целый ряд 
разнообразных форматов: бизнес-завтраки, семинары, ворк-шопы, 
конференции, симпозиумы, профессиональные тренинги, конгрессы, 
собрания акционеров/руководителей, пресс-конференции, 
видеоконференции, выставки, VIP-мероприятия, мастер-классы, вебинары, 
круглые столы. 
PR-мероприятия направлены на продвижение какого-то товара. 
Форматы разнообразны: пресс-конференции, брифинги, бизнес-
завтраки/ланчи/ужины, экскурсии, мероприятия направленные на 
коммуникацию со СМИ, презентации новых товаров, промоуты и подобные. 
Праздничные мероприятия – это мероприятия, которые приурочены к 
какой-то особой дате. Сюда относятся юбилеи, корпоративы, свадьбы, 
церемонии открытия, выпускные, утренники и так далее. 
Развлекательные мероприятия в первую очередь направлены на досуг, 
который может быть не привязан к определенной дате. Сюда относятся 
концерты, спортивные соревнования, презентации, модные показы, 
командообразующие выезды, маскарады, балы, карнавалы, торжественные 
ужины, массовые мероприятия, развлекательно-музыкальные программы, 
конкурсы и тому подобное. 
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Последняя категория – incentive мероприятия – это стимулирующие 
(англ. «incentive») выездные программы. В английском языке смысл этого 
термина можно перевести как «поощрительные поездки для сотрудников, 
партнеров и клиентов». Эта область самая новая для российской индустрии 
событий, и она с каждым годом растет все больше. Существуют ивент-
агентства, которые специализируются только на этом виде мероприятий. 
Существует еще одна, более детальная классификация ивентов, которая 
выделяет следующие группы: 
- Культурные торжества: фестивали, карнавалы, памятные 
церемонии, религиозные праздники; 
- Искусство и развлечения: концерты, церемонии; 
- Развлекательные: спорт и игры для развлечения; 
- Политические и государственные: саммиты, политические события, 
визиты VIP-персон; 
- Образовательные и научные: конференции, семинары, практические 
занятия; 
- Частные ивенты: свадьбы, вечеринки, встречи; 
- Бизнес и торговля: встречи, совещания, ярмарки, выставки; 
- Спортивные соревнования: среди профессионалов и людителей, для 
зрителей и участников. [2] 
Оценка эффективности мероприятия. 
Главной целью открытых мероприятий является косвенное или 
непосредственное получение прибыли участниками, для чего показателем 
может служить посещаемость и сменяемость и средняя численность 
посетителей.  
Численность посетителей меняется со временем, эти изменения можно 




Рисунок 2 – График изменения численности посетителей во время 
мероприятия 
Одним из основных показателей можно считать среднюю численность 
посетителей: 
          (1) 
где M – средняя численность посетителей; 
B – количество человеко-часов; 
V – продолжительность мероприятия. 
Средняя численность посетителей отражает, насколько используется 
вместимость (K). При полном использовании M = K.Можно просчитать 
степень использования m: 
          (2) 
где m – степень использования помещения; 
M – то же, что и в формуле (1); 
K – вместимость. 
которая будет иметь значение ≤ 1. 
Для того, чтобы оценить, насколько постоянным является интерес 
посетителей в мероприятии, можно посчитать коэффициент сменяемости: 
          (3) 
где W – коэффициент посещаемости; 
G – общее число посетителей; 
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S – пиковая посещаемость. 
Минимальное значение W = 1 показывает, что в данный момент 
времени присутствуют все посетители. 
Предпосылками высокого значения коэффициента сменяемости, как 
правило, могут быть следующими: 
 Регулярная сменяемость, где срок пребывания меньше, чем 
продолжительность мероприятия; 
 Активный рост числа посетителей в начале с его падением к 
концу мероприятия; 
 Смена посетителей на многодневных мероприятиях или на 
событиях с продолжительностью в один день от утра и до вечера. 
Высокий коэффициент сменяемости может означать, что: 
- не все посетители участвуют во всех составляющих мероприятия 
(обычно многие пропускают открытие и закрытие) 
- из-за разного времени посещения относительно программы у разных 
посетителей может сложиться разное представление о событии; 
- вместимость мероприятия составляет лишь часть (1/W) от общего 
числа посетителей. 
Следующий график показывает, как при одном и том же заданном 
количестве посетителей в час может варьироваться их общее и пиковое 
число. 
 
Рисунок 3 – Коэффициент сменяемости 
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Все необходимые для оценки численности посетителей и 
продолжительности мероприятия параметры представлены в Таблице 2. 
Данные параметры можно использовать как для расчета относительно всего 
мероприятия, так и по отдельным его частям, дням и местам. Благодаря им 
можно узнать основные зоны с высокой численностью населения («центры 
тяжести») и зоны с высокой степенью использования вместимости («узкие 
места»).[38] 
Таблица 2 – Показатели оценки численности посетителей 
Обозначение Формула и условия Значение 
V – 
продолжительностьмероприятия 
Действие Арендная плата, 
затраты на одно 
лицо, программа 


















S – пиковая численность 
посетителей 
M ≤ S ≤ K 




tm – средняя продолжительность 
пребывания 
tm = B/G ≤ V Характер 
мероприятия с точки 
зрения посетителей 




Окончание таблицы 2 
 
r – относительная 
продолжительность 
пребывания 
r = tm/V = M/G Соотношение точки 
зрения посетителей и 
мероприятия в целом 
Q  - мультипликатор 
посетителей 
Q = G/M = 1/r Достижение цели 
отдельных частей 
мероприятия 
W – коэффициент 
сменяемости 
W = G/S  
s – пиковое 
использование 
вместимости 
s = S/K ≤ 1 Успех, использование 
всех возможностей 
m – среднее 
использование 
вместимости 
m = M/K ≤ S  
q – доля использования 
вместимости 





Организация ивент-событий – это сложный многоэтапный процесс, 
требующий взаимодействия ивент-компании и заказчика, а так же ивент-
компании и подрядчиков. Организацию событий так же называют ивент-
менеджмент. Халцбаур так описывает ивент-менеджмент: 
«Ивент-менеджмент включает в себя все планируемые, организуемые, 
контролируемые и управляемые меры, которые необходимы для проведение 
исключительного, единственного в своем роде мероприятия – ивента». 
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Процесс организации ивента можно разделить на пять основных 
этапов.[14] 
 
Рисунок 4 – Процесс организации ивент-мероприятия 
Первый этап – планирование мероприятия заказчиком. Как уже 
говорилось выше, цели у мероприятия могут быть внешние (отношение с 
партнерами и клиентами) и внутренние (отношения в коллективе). В 
зависимости от того, какую сферу компания хочет подтянуть и каких 
результатов ожидает в конце, происходит решение о мероприятии. Задачи 
ставятся исходя из цели. Решение о проведении мероприятия дается сверху, 
от руководителя, начальника отдела связи с общественностью или иной 
профильный специалист топ-менеджмента компании. Далее определяется 
дата, бюджет и прочие аспекты. [7] 
На основе этих решений составляется технической задание, которое 
затем отправляется нескольким ивент-агентствам. Иногда формат 
технического задания представляет собой простое деловое письмо с датой, 
форматом и количеством гостей, но без указания точного бюджета. Такое 
задание специалисты считают недостаточным, поскольку в последствии 
конкурс может быть неточным. Для лучшего понимания возможностей 
различных фирм следует указывать точный бюджет мероприятия уже в 
задании. [8] 
Корпоративные заказчики могут быть поделены на пять сегментов: 
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- VIP-компании, которые тратят на мероприятия от 100 тыс. долл; 
- Бизнес-класс – компании, которые тратят порядка 50-100 тыс. 
долл; 
- Топ-эконом – компании, которые готовы потратить 20-50 тыс. 
долл. на мероприятие; 
- Эконом – компании, готовые потратить до 10-15 тыс. долл.; 
- Госсектор – траты собственно государственных структур сложно 
предсказуемы, мероприятия часто спонсируются бизнесом; 
существенный рост активности предсказуем в предвыборные 
периоды. [26] 
Второй этап – это подготовка тендера и выбор исполнителя. Многие 
компании выбирать исполнителя для организации своих мероприятий 
используют тендеры. Свое виденье праздника ивент-компании излагают в 
виде коммерческого предложения. Ивент-компании часто прибегают к бриф-
опроснику, чтобы выяснить детали мероприятия и что компания хотела бы 
на нем видеть, из этого формируя свое предложение. 
В коммерческом предложении, которое выставляется на тендрер, 
отражается концепция мероприятия, его творческая составляющая, 
принципы подготовки и проведения, правила проведения праздника, 
формируется внутреннее пространство и время мероприятия, а так же 
указывается примерная стоимость его проведения. [1] 
Как правило, в коммерческом предложении на тендер ивент-компании 
очень сжато и коротко рассказывают свои идеи. Это связывают с защитой 
интеллектуальной собственности, ведь идеи могут быть украдены 
конкурентами. 
Не все виды тендеров на мероприятия требуют творческого подхода, 
все зависит от вида мероприятия. Например, конференция или выступление 
спикера не обязано содержать креативную часть, достаточно оформление 
площадки и организации кофе-брейка. В таких случаях от конкурсантов на 
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тендер требуется только техническая карта, которая описывает этапы 
мероприятия и техническое оснащение, с примерной сметой.[32] 
По итогам тендера выбирается подрядчик для проведения 
мероприятия, с которым компания-заказчик заключает договор. Обычно это 
«договор возмездного оказания услуг», в котором компания, для которой 
проводится мероприятия, выступает в роли «Заказчика», а ивент-компания – 
в роли «Исполнителя». В договоре указывается дата и время мероприятия, 
место, ответственность за надлежащее поведение и т.д. 
Третий этап – разработка сценария и утверждение бюджета. На этом 
этапе идет доработа и согласование коммерческого предложения с учетом 
пожеланий заказчика и формируется финальный бюджет мероприятия. Для 
работы над проектом ивент-компания выделяет одного куратора (ведущего 
менеджера), который согласовывает работу с заказчиком, а так же с 
подрядчиками.  
Это самый длительный и трудоемкий этап организации мероприятия. 
Первым делом, после согласования концепта, выбирается площадка. Выбор 
площадки – очень ответственный процесс, один из ключевых, хотя сама по 
себе площадка события не сделает. Но может повлияет на его уровень. 
При выборе площадки следует учесть несколько технических 
моментов. Например, дорогу до площадки. Если это загородное событие, 
будет ли у гостей свой транспорт, или нужно организовывать доставку. Если 
это городское событие, насколько легко добраться до точки на общественном 
транспорте и работает ли он после завершения мероприятия. Так же нужно 
учесть, есть ли гримерки для выступающих и помещения для штаба 
организаторов, ведь внутреннюю кухню лучше оставлять вне поля зрения 
гостей. При выездном мероприятии на загородной базе обязательно узнают 
про наличие санузла, доступе горячей и холодной воды, отопления.  
Технические аспекты так же включают наличие у площадки 
необходимых инструментов для презентаций – проекторов, флип-чартов, 
досок, плазм. Почти для любого мероприятие необходимо музыкальное 
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оборудования: колонки, пульты, стойки с микрофонами. Для выступления 
музыкальной группы оборудования нужно больше: многоканальный пульт, 
мониторы, комбики. Площадка должна быть оборудована для того сценария, 
который пишет ивент-менеджер. 
С владельцем площадки обговариваются все моменты мероприятия, 
уточняется, возможно ли провести те или иные аспекты развлекательного 
характера. Например, насколько громко можно включать музыку, возможно 
ли проводить фаер-шоу во дворе, есть ли у площадки возможность 
предоставить бойлер для кофе-брейка, сколько есть столов и стульев. 
Площадке обязательно нужно событийное оформление. Это может 
быть праздничное оформление шариками и цветами, композициями из 
фруктов, специально оформленными фото-зонами. Для деловых 
мероприятий делают брендирование площадки, баннеры и бренд-волы, а так 
же оформляют welcome-зону и зону для кофе-брейка. 
На этом этапе идет набор артистов для программы. Очень важно 
подобрать правильный жанр для каждого мероприятия. На свадьбе не очень к 
месту будут смотреться танцовщицы Go-Go, а на клубное мероприятие вряд 
ли позовут группу с лаундж музыкой. Разнообразие творческих коллективов 
огромно и всегда есть возможность подобрать именно то, что необходимо 
для мероприятия, и что сделает из него изюминку. Например, выступление 
этно-исполнителей на загородном командном выезде компании, 
стилизованном под приключения в глуши. 
Рок-группы, этно-группы, лаундж-группы, джаз-бэнды, акустические 
группы, вокалисты, танцовщицы, традиционные танцы, степ-шоу, 
космическое шоу, научное шоу, фаер-шоу, лазерное-шоу, эротическое шоу, 
бармен-шоу, шоу иллюзионистов, трюковые шоу, песочные шоу, шоу 
мыльных пузырей и так далее. У ивент-агентств есть внушительная база 
артистов, которых они могут предложить заказчику, и со временем их 
становится больше. Конечно, так же в базе есть и «черный список», куда 
попадают творческие коллективы с плохой репутацией, и если вдруг клиент 
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хочет кого-то из этого списка, его предупреждают, что можно столкнуться со 
сложностями. 
Если в мероприятии участвует большое количество артистов, есть 
смысл специально выделять или нанимать режиссеро-постановочную группу, 
которая будет их координировать, подгонять под один формат, следить за 
гардеробом, музыкой, гримом, а так же за самой сценой, ее технической 
составляющей. 
Еще один ключевой момент праздника – ведущий. Хороший ведущий 
является залогом удачного имиджа мероприятия. Бывают разные виды 
ведущих: конферансье, тамада, MC, аниматор, ведущий свадеб, клубных 
торжеств, стендап-ведущий. Часто ведущие подгоняют сценарий под себя, 
дополняют, пишут переходы, подводки. 
Не менее существенной частью мероприятия является фуршет  или 
банкет, который организуется паралельно с шоу-программой. Подача еды 
может быть обеспечена площадкой, либо при помощи кейтеринговых услуг. 
Последние уже набрали свою популярность у ивент-менеджеров, поскольку 
предлагают индивидуальных подход к каждому мероприятию, в то время как 
предоставляемые площадкой фуршеты не всегда могут оказаться такими 
гибкими.[29] Кейтиринговые компании могут предоставить не только 
обслуживание и еду, но так же организовывать дегустацию, предоставить 
элитную коллекцию посуды, текстиля или аксессуаров для оформления своей 
зоны. Конкуренция двигает кейтиринговыекомпании к расширению 
ассортимента и повышению уровня обслуживания. [20] Заказчик может 
следить за оформлением блюд, количеством и формой официантов, но 
многие ивент-мероприятия работают «под ключ» и не беспокоят заказчиков 
мелкими уточнениями. 
Для проведения мероприятия так же понадобиться печатная 
продукция: приглашения, баннера, раздаточные материалы, листовки, 
блокноты, ручки и прочая сувенирная продукция, брошюры о компании и 
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другие. Для этого важно наладить отношения с типографиями, которые 
будут выполнять заказы в срок, а так же работать по срочным заказам.  
Все третьи стороны, участвующие в мероприятии, как правило, 
сотрудничают с ивент-компанией и работают на основе договора 
возмездного оказания услуг или договоре подряда. 
После согласования всех аспектов и этапов мероприятия с компанией-
заказчиком, ивент-компания предоставляет сценарий, техническую карту с 
подробным описанием тайминга мероприятия с распределением 
ответственности между сотрудниками агентства. 
Этап четвертый– реализация проекта. Этот этап требует четкой и 
слаженной работы исполнителя и его подрядчиков. В начале этапа 
проводится рассылка приглашений гостям, либо анонс мероприятия, пресс-
релиз для СМИ. Расписание дня мероприятия варьируется от его вида, но 
обычно состоит из четырех этапов: открытие, основное действие, кульмнация 
и закрытие.  
Этап пятый– окончание проекта, подведение итогов. На этом этапе 
подписывается финальный бюджет и акт сдачи-приемки оказанных услуг, 
производится окончательная оплата услуг исполнителя. На этом же этапе 
может проходить сбор обратной связи, предоставление видео и фото 
материалов заказчику.  
В своей книге Хальцбаур выделяет 7 вех и фаз в организации ивент-
менеджмента. 




Принятие решения о проведении ивент-мероприятия 
(либо об отказе от планирования проекта). Заявление 
об ивенте внутри организации, назначение 
исполнителей и руководителей проекта (с настоящего 
момента ивент – внутреннее дело фирмы) 
Старт Фаза планирования: распределение задач, 
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формирование команд, планирование хода 
мероприятия, примерное планирование. 




Принятие решение о подготовке (либо о ее 
прекращении), определение сметы, публичное 
заявление об ивенте (с данного момента отказ от 
проекта влечет за собой финансовый и моральный 
ущерб). 
Подготовка Окончательное планирование: подготовка и 
организация ивент-мероприятия; задания и поручения, 
приглашения. 
Веха 3:  
Точка невозврата 
Начало фазы пуска: активизация и предъявление 
требований к планированию; отныне возникающие 
затраты имеют больший объем (последняя 
возможность для принятия окончательного решения, в 
дальнейшем отступление едва ли будет возможным) 
Пуск Наступление ивента: активная деятельность по 
обустройству места проведения, монтажу сооружений 
и оборудования, поставкам, обеспечению прибытия 
Веха 4: 
Открытая дверь 
Ивент стартует; официальное открытие, приветствие 
(возможно позднее) 
Действие Ход ивент-мероприятия: от открытия до закрытия. 
Время контакта принимающей стороны и 
приглашенных – гостей/посетителей 
Веха 5: 
Окончание 
Окончание ивент-мероприятия, официальное 
закрытие, прощание (возможно раньше) 
Последействие Завершение ивент-мероприятия: работы на месте 
проведения, демонтаж сооружений и оборудования, 








Прекращение действий и окончание расчетов 
(насколько это возможно) 
Подведение итогов Заключение организационные работы. Обработка 





В процессе планирования и подготовки ивента компании приходится 
принимать решения по всем аспектам мероприятия. Ниже на рисунке 5 
представлена схема с вопросами, на которые необходимо ответить в 
процессе планирования ивента.[38] 
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Рисунок 5 – Решения планировании ивента 
1.3 Развитие ивент-индустрии 
 
На Западе ивент-индустрия уже давно характеризуется, как активно 
развивающаяся, там существует немало профессиональных ивент-партнерств 
и MICE-ассоциаций. В США ивент-технологии в индустрии маркетинга уже 
преобладают над массмедиа. За последние 20 лет курсы ивент-менеджмента 
начали входить в программы обучения многих зарубежных университетов и 
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бизнес-школ. Международное ивент-сообщество в течение значительного 
времени работает над созданием и развитием международных стандартов, 
обеспечивающих единое понимание профессии, суммы знаний и навыков ее 
составляющих. 
Эксперты выделяют следующие особенности рынка ивент-услуг в 
России: 
- Наибольшая доходность корпоративных заказов, в сравнении с 
индивидуальными; 
- Существенно меньшая подверженность кризису со стороны 
индивидуального спроса в сравнении с корпоративным; 
- Рост спроса на оригинальные события от индивидуальных 
заказчиков и прагматизация требований корпоративных заказчиков; 
- Увеличение числа универсальных независимых ивент-агентств, 
создание сетей; 
- Появление западных операторов, заинтересованных в выходе на 
российский рынок; 
- Быстрый отсев «слабых игроков» рынка; 
- Повышение качества предлагаемых услуг; 
- Расширение спектра услуг, оказываемых агентствами; 
- Рост специализации ивент-агентств, что может рассматриваться 
как доказательство профессионализации и соответственно развития (в 2005 
году только 20% агентств относили себя у «универсальным», то сейчас этот 
показатель приближается к половине) 
- Цетрализованность: все лидеры ивент-рынка находятся в Москве, 
а креативная программно-событийная часть ивента в регионах часто является 
простым исполнением созданной из центра концепции и им же поставленных 
задач; 
- Большая размытость, «туманность» схем ценообразования в 
регионах, чем на столичном рынке; 
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- Возникновение ивент-агентств, использующих в своей 
деятельности ценовой демпинг; 
- Создание программ обучение ивент-бизнесу, организация 
семинаров и мастер-классов; 
- Обучение проводится в основном силами отдельных, 
преимущественно столичных, тренеров, специалистов с режиссерским 
образованием или самих ивент-агентств, но доминирует подготовка через 
участие в реально практике; система образования пока находится в стороне 
от подготовки ивент-профессионалов. [26] 
По ориентировочным и несколько скорректированным подсчетам 
А.В. Малыгина, совокупный объем российского рынка событий приблизился 
к 3 млрд. Долларов. На первых позициях здесь шоу-бизнес (800 млн долл.), 
выставки (700 млн долл.) и конгрессы/конференции (650 млн долл.). За ними 
следуют спортивные события (280 млн долл. от продажи билетов и 
атрибутики), тренинги и семинары (200 млн долл.), маркетинговые и 
рекламные события (150 млн долл.), а так же собственно праздники (140 млн 
долл.). Здесь не учтены трудно оцениваемые политические события, а так же 
многие составляющие делового туризма. [18] 
В последние восемь лет кроме стандартных событий российский рынок 
начал четко формировать категорию MICE. «MICE» - Meetings, Incentives, 
Conferences/Conventions, Events/Exhibition. Мероприятия-MICE – это 
выездные корпоративные мероприятия. Термин  «MICE»следует отличать от 
«business travel». Во втором задачи агентства сводятся к бронированию 
билетов, отеля, трансферов. MICE-агентства занимаются логистической 
поддержкой мероприятия как второстепенной задачей, на первый план 
выходит создание и сценарий мероприятия. 
Недальновидные заказчики могут посчитать MICE-агентства 
ненужным звеном в их цепочке посещения деловой поездки, хотя на самом 
деле у агентств есть договоры с поставщиками и дистрибьюторами на 
специальные тарифы, которые обычному заказчику предоставить не могут. 
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Такие тарифы поставщики открывают для MICE-агентств, поскольку те, в 
отличии от отдельных заказчиков, могут обеспечить устойчивый спрос. [28] 
Перед MICE-мероприятием можно поставить следующие цели:[33] 
- Повышение эффективности работы 
- Подведение итогов / Постановка новых задач 
- Мотивация на достижение целей 
- Укрепление/повышение лояльности 
- Донесение ключевых сообщений компании участникам 
мероприятия 
- Презентация сервисов/услуг/продуктов 
- Обучение/Тренинговые активности 
- Укрепление командного духа 
- Создание атмосферы неформального общения 
- Разрешение внутренних конфликтов 
- Поощрение лучших 
- Демонстрация «мощи» компании 
Аббревиатура MICE обозначает четыре разные категории выездных 
мероприятий. Для каждой из этих категорий стандартны несколько из 
перечисленных целей. 
Meetings. Встречи, стратегическиесовещания, переговоры, 
презентации, собрания директоров и т.п. Количество участников: от 10 до 
250 человек.  
Incentives – инсентив, поощерительные поездки, мотивационные 
программы, стимулирование лояльности Партнеров, сотрудников, дилеров. 
Участники: от 10 до 80 человек. 
Conferences/Conventions – продажи, партнерские, выездные 
конференции компаний, цикловые совещания и т.д. Аудитория: от 50 до 5000 
человек. 
Events – событийный туризм, корпоративные события. Аудитория: от 
50 до 5000 участников. 
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В Таблице 4 указаны характерные цели для каждого из видов выездных 
мероприятий. 
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В последние годы на российском рынке MICE-услуг в период кризиса 
сформировались следующие тенденции: 
- Увеличение количества «last minute проектов», то есть 
мероприятий, решение о проведении которых принимается буквально за пару 
недель до проведения. Это связано с процессом обоснования, которое может 
быть не ко времени, если планировать встречи заранее. Такая тенденция 
приводит к «играм в быстрый тендер», которые выражаются в быстром 
создании проектов, которые в первую очередь говорят о целом и не уделяют 
внимание деталям. 
-  В период кризиса повышается спрос на «edutaimentформат», где 
совмещается развлечения и отдых с познавательной целью. Это обучающие 
программы, которые направлены ка на выращивание новых навыков, так и на 
укрепление лояльности сотрудников. 
- В агентства поступают все меньше заказов на деловые встречи, 
компании предпочитают организовывать таковые своими силами без 
посредников, хотя выше было сказано, что MICE-цены могут оказаться 
дешевле индивидуальных. 
- На смену корпоративным праздникам, типа юбилея компании и 
нового года, приходит тенденция «событийного маркетинга», который может 
так же прорекламировать компанию. 
- Во внутренней среде все больше уделяют внимания 
мотивационным программам и сценариям с элементами соревнований. Такие 
мероприятия направлены на стимулировании сотрудников поверить в себя и 
свою компанию. 
- Повысился интерес российского бизнеса к регионам, что 
благоприятно для их экономики. События теперь проводятся не только в 
столицах и крупных городах, но и, например, в Сыктывкаре, в Якутии, в 
Елабуге, Владивостоке, Казани и так далее. 
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- Высокая конкуренция ивент-услуг приводит к демпингу со 
стороны ряда игроков индустрии, что влияет на качество проводимых 
мероприятий. И в итоге инвестиции могут себя не окупить из-за провального 
дешевого проекта. «Оптимизация и эффективность – это девиз российской 
индустрии встреч». [12] 
 
Международная организация по стандартизации (ISO) 12 июня 2012 
года опубликовала новый стандарт ISO 20121:2012 для поддержки 
организаторов мероприятии всех видов – спортивных, деловых, культурных, 
по- литических – для интеграции устойчивости бизнеса в их деятельность. 
Данный стандарт требовании и руководство по их приме- нению 
предназначены для обеспечения положительного результата мероприятия, 
начиная с местных праздновании и заканчивая грандиозными событиями. 
Стандарт относится ко всем членам цепи поставок индустрии мероприятии, 
включая их организаторов, устроителей, монтажников стендов, 
представителей поставщиков выездного питания и поставщиков 
логистических услуг. 
Конференции, концерты, спортивные мероприятия, выставки и 
фестивали могут предложить широкий спектр выгод для публики и 
экономических выгод для местного сообщества. Однако проведение 
мероприятиятакже может привести к негативным экономическим, 
экологическим и социальным по- следствиям, таким как отходы, 
повышенное потребление энергии и нагрузка на местное население. ISO 
20121 является базой для определения потенциально негативных 
социальных, экономических и экологических воздействии от мероприятии, 
для устранения или уменьшения их стоимости путем совершенствования 
планирования и организации процессов. 
Основными преимуществами стандарта являются: 
– лучшая деловая практика – реализация процессного подхода к 
управлению; 
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– репутационное преимущество – использование признанного 
международного механизма позволит лидерам в сфере устойчивости бизнеса 
продемонстрировать надежность и прозрачность своих действий. 
Практическая реализация нового стандарта ISO 20121 упрощена тем, 
что он основан на ряде известных и проверенных стандартов системы 
управления, таких как ISO 9001 (менеджмент качества) и ISO 14001 
(экологический менеджмент). 
Крупные мероприятия оказывают большое воздействие на сообщества, 
а в некоторых случаях и на целые страны. В современном мире проходят 
события разных масштабов – от Олимпийских Игр до корпоративных 
завтраков для десятка деловых людей. Успех ивента зависит от многих 
стратегических факторов, определяющих его качественное проведение. 
Реализация стандарта ISO 20121, разработанного на основе известных 
и проверенных стандартов системы управления, обеспечит преимущества на 
всех этапах подготовки и проведения конгресса, конференции, выставки всем 
сторонам, в том числе: 
– организаторам (заказчикам, специализированным агентствам), 
– участникам (экспонентам, представителям власти, докладчикам), 
– посетителям, 
– регулирующим органам (санитарно-эпидемиологический надзор, 
пожарная безопасность, налоговые органы и др.), 
– обществу в целом.[23] 
В российской практике используется перевод ISO 20121:2012 - ГОСТ Р 
ИСО 20121-2014 Системыменеджментаустойчивогоразвития. Требования и 
практическоеруководствопоменеджментуустойчивостисобытий, который 
утвержден и введен в действие Приказом Федерального агентства по 
техническому регулированию и метрологии от 17 декабря 2014 г. N 1349-ст. 
В этом стандарте дается модель системы менеджмента устойчивости 
событий, которая далее по пунктам разбирается в тексте стандарта. Эта 





Рисунок 6 – Модель системы менеджмента устойчивости событий, 
используемая в стандарте ГОСТ Р ИСО 20121-2014. 
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Кто же занимается ивент-индустрией в России? Профессию ивент-
менеджера не преподают в ВУЗах, но некоторые качества, полученные на 
учебе, в итоге пригождаются ивент-менеджерам в их профессиональной 
деяетльности. 
Например, выпускники педагогических и психологических высших 
учебных заведений составляют 18% всех представителей профессии. Что не 
удивительно, ведь главное качество в этой профессии – быстрая 
коммуникация и умение находить общий язык. 14% - представители 
творческих профессий, еще 15% приходятся на представителей других 
гуманитарных профессий. Инженеры и IT-специалисты в сумме составляют 
около 13%. Юристов и финансистов в индустрии немного – всего 6%. [41] 
Согласно данным исследовательского центра SuperJob возрастной 
диапазон наиболее востребованных рынком труда event-менеджеров 22-35 
лет; event-менеджеры в возрасте до 30 лет составляют 80% от общего числа 
соискателей; в возрасте от 30 до 40 лет – 15%, в возрасте от 40 до 50 лет – 
4%, в возрасте свыше 50 лет – 1%. 71% event-менеджеров – женщины. 54% 
event-менеджеров владеют английским языком на базовом уровне и на 
уровне, достаточном для чтения специализированной литературы; на 
разговорном и на свободном уровнях - 39%. 74% event-менеджеров имеют 
высшее образование, 23% - неполное высшее, 3% - среднее специальное. 51% 
event-менеджеров имеют водительские права категории «В».[42] 
Сейчас ивент-индустрия активно развивается, растет спрос на 
специалистов, но профессию «организатор мероприятий» вряд ли в скором 
времени откроют в ВУЗ-ах. На эту тему лидеры ивент-индустрии ни раз 
рассуждали. Основной причиной является то, что основным навыкам ивент-
менеджера можно научить только в практике. В индустрии главенствующее 
значение имеет опыт и рекомендации коллег, а не диплом об образовании. 
Современному ивент-менеджеру нужны знания в различных сферах, начиная 
от технических моментов и заканчивая грамотностью речи и, желательно, 
разговорному иностранному языку. А некоторые говорят, что не так важны 
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детальные знания, как общая эрудированность и системность мышления, 
которая позволяет быстро ориентироваться в ситуациях и оперативно 
реагировать и решать форс-мажоры даже в тех сферах, где практических 
знаний нет. Поскольку события разнообразны и каждый раз в них есть какой-
то новый элемент, невозможно дать все знания вот так и сразу. «Ивент-
менеджер похож на «универсального солдата»: никогда нельзя точно сказать, 
какой функционал в рамках работы по проекту от него потребуется».[3] 
Специалисты и лидеры индустрии приходят к тому, что обучение 
стажеров на практике уже в агентстве нужно совмещать с семинарами для 
интересующихся, проводить фестивали, мастер-классы, лекции.  
На сегодняшний день различные виды ивент-образования можно 
условно подразделить на четыре крупные категории: 
1) курсы при вузах в рамках общей программы того или иного 
факультета с последующей выдачей диплома государственного образца со 
специальностью, где слово «ивент» не фигурирует (хотя в проходимых 
курсах оно действительно встречается); 
2) «факультеты» ивент-менеджмента в коммерческих образовательных 
центрах с выдачей сертификата о прохождении; 
3) авторские школы с развернутой многодневной программой с 
выдачей сертификата о прохождении; 
4) интенсивные одно-двухдневные курсы от лидеров индустрии и 
приглашенных специалистов с выдачей сертификата о прохождении. 
У каждого формата, как несложно догадаться, есть свои достоинства и 
недостатки. 
Вот небольшой список столичных курсов для тех, кто хочет стать 
ивент-менеджером: ШколасобытийногопродюсированияАлексеяБокова; 
Бизнес-школа RMA при ГУУ, предмет «Event-
проекткакбизнеспроцесс»;Факультет ГУУ «Менеджмент в шoy-бизнесе», 
предмет «Event-менеджмент»; Факультет ИСИ «Менеджмент в 
сферекультуры и искусства», курс «Event-менеджмент»; 
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ИнтенсивыEventumPremo; АвторскаяшколаСергеяКнязева “КнязевЪ”; Event-
академиякомпании «Подъежики»; Академия event-
менеджеровИванаШевнина; Образовательныйцентр Study Art, курс «Event-
менеджер»; ВысшаяшколарекламыМосГУ, программа «Практика и 
технологии event-коммуникации»; Профессиональнаяшкола 
«Технологииevent`а», курсеvent-менеджера; Центр «Специалист», курс 
«Event-менеджмент. Профессиональнаяорганизациямероприятий».[4] 
Ивент-индустрия начала свое формирование в России в конце XX века. 
Для анализа и выяснения, какие факторы формируют индустрию в России, 
мы будем использовать трилогию механизмов, посредством которых 
происходят институциальные изменения, предложенную П.Димаджио и У.В. 
Пауэллом. Согласно этой теории, существует три главных механизма 
изменения: «принудительный, «подражательный» и «нормативный». [13] 
Под «подрожательным» механизмом понимают реакцию агентов на 
неопределенность процессов, происходящих в пространстве, и выражается 
этот механизм в копировании наиболее успешных образцов практик других 
агентов того же поля. 
«Нормативный» механизм связан с профессионализацией ивент-
деятельности, с выработкой агентами ивент-поля профессиональных правил, 
норм, транслируемых на все профессиональное сообщество ибо через 
развитую систему профессионального ивент-образования, либо через 
профессиональные ивент-организации. 
» механизм чаще всего «выступает как результат 
формального или неформального давления, оказываемого одними 
организациями на другие, от которых они зависят». Зачастую 
«принудительный» механизм воспринимается как реакция агентов ивент-
поля на предписания государства за соблюдением установленных правил и 
норм функционирования в поле профессиональной и коммерческой 
деятельности. [13] 
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В ходе исследования Н.Н. Старцевой были опрошены представители 
ивент-компаний, опыт которых на рынке уже более 10 лет. Был задан вопрос, 
какая степень влияния относится к какому из трех механизмов, все степени 
влияния должны составлять 100%. 
По итогам опроса выяснилось, что эффект «подражательного» 
механизма»  
Первые ивент-агенства в России открылись в 1991 году, и 
ориентировались в своей деятельности на западных коллег, либо 
основателями таких агентств были западные профессионалы. Поэтому 
механизму «подражания» отдали такой большой процент. Москва смотрит на 
Запад, а регионы смотрят на Москву. Привезенный из-за рубежа опыт 
считается неким эталоном, к которому все хотят стремиться. Все успешные 
ивент-менеджеры до сих пор постоянно отслеживают западные тренды, 
подчеркивая что-то для работы компании. «То, что мне четыре года назад 
говорил Сережа Князев и Москва, сегодня говорит город Екатеринбург, А до 
этого группа ребят в Нью-Йорке сделала мероприятие… Конечно, это все 
под российскую действительность адаптировано, но технологии, механизмы 
– они скопированы», - рассказывает Старцевой одна из опрошенных.[34] 
Копирование западных мероприятий и фишек связывают не только с 
более развитым рынком ивентов, но и с ленью организаторов придумывать 
новые фишки, которые легче скопировать с уже готовых иностранных идей. 
Тем более, что в головах у многих стоит установка «иностранное – лучше 
нашего», которая останавливает менеджеров от доработки собственных идей. 
Были высказаны и мнения за «нормативный» механизм как главный 
факто развития ивент-индустрии. Сначала появилась и сформировалась 
потребность, а уже исходя из нее начал развиваться ивент-рынок. 
«Нормативный» механизм подразумевает под собой стандартизацию услуг и 
активную коммуникацию между ивент-менеджерами разных компании, и это 
приводит к выделению ивент-раобтников как отдельной профессиональной 
группы. И ивент-индустрия уже двигается к этому, как было сказано ранее, 
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существуют ивент-форумы, опытные представители регулярно становятся 
тренерами или преподавателями курсов по ивент-менеджменту, московские 
представители индустрии ездят в регионы с семинарами по теме.  
«Нормативный» механизм таким образом в первую очередь 
развивается за счёт инициативных представителей индустрии, которые 
активизируют процесс активной деловой коммуникации, формирования 
норм, правил и стандартов профессиональных практик, что ведет к 
формированию ивент-менеджеров в особую профессиональную группу. 
А вот «принудительный» механизм едва ли сыграл какую-либо роль в 
формировании института организации ивентов. Государство вводит 
тендерные услуги и особые изменения в законодательстве, но на развитие 
ивент-индустрии эти изменения не так сильно влияют. Опрошенные 
эксперты объясняют это двумя причинами. Первая – ментальное 
противодействие любым принудительным мерам со стороны представителей 
индустрии, принудительные меры просто не будут иметь эффекта из-за 
менталитета ивент-менеджеров. Второй причиной эксперты называют 
разную скорость экономических и политических процессов. Не рынок 
равняется на государство, а государство на рынок. 
Таким образом, самый большой вклад в развитие индустрии приносит 
«подражательный» механизм, меньше влияет «нормативный», а 










2  Рынок ивент-индустрии в Красноярске 
2.1 Анализ Красноярского рынка услуг по организации мероприятий 
 
Для полного понимая рынка ивент-услуг города Красноярска 
необходимо разобраться с компаниями, которые работают в этой сфере. 
Первые организаторы мероприятий появились в конце 90-х годов и 
выполняли по большей части административные заказы на городские 
мероприятия. 
Согласно данным на портале 2ГИС на территории города Красноярска 
по запросу «ивент-агентства» действует 37 организаций и по запросу 
«организация событий» - 35 организаций. Из этой выборки нужно исключить 
организации, которые обладают собственной (и единственной) площадкой 
для проведения мероприятий. К подобным организациям относятся квест-
румы, детские развлекательные центры, банкетные залы и прочие 
обладающие постоянным помещением организации. Поскольку команда 
HookTeam не собирается приобретать площадку и делать мероприятия 
только на ней, для анализа рынка услуг потребуются более мобильные 
компании. Так же в выборку не попали рекламные агентства, чья область 
деятельности касается скорее рекламных компаний в маркетинговом смысле, 
чем создания оригинальных ивентов, не всегда связанных с продвижением 
продукта. 




Телевизорная, 1 стр 61 
Маркетинговое агентство, созданное в 2003 году в Красноярске. 
Основное направление деятельности – организация комплексных 
мероприятий по продвижению торговых марок на рынке Сибирского 
федерального округа. Имеют большую клиентскую базу. Кроме промо-акций 
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занимаются организацией и массовы мероприятий, таки как День города, 
Эстафета олимпийского огня, четвертый Красноярский Экономический 




На рынке с 2008 года, работают как с частными клиентами, так и с 
корпоративными. Выиграла один из тендеров на проведение пиара 





Организованное командой КВН «Левый берег» в 2004 году агентство с 
длительной историей. С каждым годом своей деятельности агентство 
увеличивало свою базу, к 2008 году у них был показатель конвертации 
тендеров более 85%. После кризиса 2008 года компания переезжает в 
Москву, пытаясь реализоваться там. После 2011 года дела у компании пошли 
в гору, в 2012 компания выиграла тендер на ивент-поддержку заявочной 
кампании за право проведение Универсиады 2019 в Красноярске. В 2013 и 
2014 годах компания входит в ТОP5 AKMP, а в 2015 С каждым годом берут 




Красноярский филиал крупного сибирского агентства, работающего 
уже 8 лет, на счету которого 89 рекламных и PR-кампаний, 319 мероприятий 
для бизнеса, 367 дизайнерских разработок, 78 маркетинговых исследований, 
6 политических PR-акций. Клиентская база около 173 компаний. 
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Специализируется на мероприятиях для бизнеса различных масштабов в 
Красноярске, Новосибирске, Кемерово и Иркутске. 
 
Команда М 
Агентство событий и коммуникаций 
Основано не так давно, в 2014 году, агентство Команда М 
специализируется на промоут-мероприятиях, презентациях нового товара, но 
так же проводит семинары, мастер-классы, массовые мероприятия, а так же 
корпоративных мероприятиях, и частных заказах. У компании есть свой 
отдел SMM для продвижения бренда в сетях и работы с пользователями. 





В описании компании сказано, что на рынке они уже более 15 лет. У 
компании есть свои ведущие, аниматоры, большой склад костюмов для 
персонала и гостей, ростовые куклы, элементы для декорирования 
помещений, свой шэф-повар, фотограф.  
Организуют весь спектр мероприятий: свадьбы, юбилеи, корпоративы, 
семейные ужины, мальчишники, девичники, уличные мероприятия, 




агентство событийных коммуникаций 
Компания очень сильно направлена на работу с корпоративными 
клиентами, специализируется на корпоративных мероприятиях, 
командообразовании, корпоративах, пиар-событиях, презентации новых 
продуктов, промо-акциях. Так же в портфолио организация ТИМ «Бирюсы», 
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IQ-бала, «Недели предпринимательства» и прочих городских и региональных 
мероприятиях. Но так же компания организовывает и частные события, такие 
как свадьбы и дни рождения. 
Вместе с уходом Денисова Антона и его команды из компании были 




Организуют корпоративные мероприятия, свадьбы, выпускные вечера, 
промо-акции, командообразовывающие мероприятия, квесты, романтические 
ужины, розыгрыши, детские праздники. 
Визитной карточкой является бармен-шоу, а так же розыгрыши, 
сюрпризы и необычные подарки. В штате есть свой ведущий и  DJ. 
Организуют постоянные мероприятия связанные с шоу с коктейлями. 
 
Яркость 
студия праздничных моментов 
Есть свое помещение, но так же активно устраивают и выездные 
мероприятия. Детские дни рождения, квесты, выпускные, юбилеи, 
корпоративы, презентации. Организуют туры на теплоходе по Енисею. 
Занимаются продажей гелиевых шариков и конструкций из шаров, 
оформлением помещений.  




агентство стратегических событий 
Организовывают городские мероприятия: церемонии открытия и 
закрытия крупных городских событий, концерты, тренинги приезжих 
спикеров. Корпоративные мероприятия: корпоративы, тимбилдинги, промо-
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акции, презентации. Так же работают с частными клиентами, организуют 
свадьбы и прочие торжества. 
Компания зарекомендовала себя на рынке как организатор событий 
любой сложности с нестандартным подходом и качественным исполнением, 
на данный момент являются одними из самых востребованных организаторов 
на рынке (рекорд: 6 мероприятий за неделю). 
 
FAIR-PLAY 
агентство спортивных событий 
Компания занимается организацией спортивных мероприятий, как для 
спортсменов, так и для корпоративных клиентов, а так же мероприятий, 
направленных на популяризацию спорта у разных групп населения, 
городские и региональные мероприятия, поддержкой детского спорта и 
пропагандой здорового образа жизни и физической культуры.. Является 
официальным представителем корпоративного чемпионата России, проекта 
«Лига чемпионов бизнеса» (Руспортинг). 
У компании узкая направленность содержания мероприятий, но при 




Работают уже более 6 лет на рынке, реализовали свыше 300 проектов. 
Среди партнеров есть крупные федеральные и региональные компании. 
Организуют корпоративные мероприятия, свадьбы, выпускные, дни 
рождения, маркетинговые мероприятия, свадьбы, детские праздники. 






На рынке с 2009 года, специализируются на ярких театрализированных 
представлениях, в команде есть несколько аниматоров, свой оператор и 
фотограф. Проводят свадьбы, мастер-классы, интерактивные программы, 
шоу-программы, сюрпризы-поздравления, квесты. Группа не очень активная, 





Самая крупная в Красноярске компания, организовывающая гастроли 
иногородних и иностранных исполнителей и коллективов, существует с 2005 
года. Музыкальный город привозил такие группы, как Машина времени, 
Пикник, Ночные снайперы, Кукрыниксы, Tito&Tarantula, SCORPIONS, 30 
Seconds to Mars и многие другие. В общей сложности за всю свою историю 




Работает на рынке с 2011 года, специализируется на привозе 
спектаклей и шоу-программ, иногда устраивает гастроли музыкальным 
исполнителям. В данный момент тесно сотрудничает с Гранд Холл Сибирь и 
почти все мероприятия устраивает там. 
 
WHITE 
студия организации мероприятий и дектора 
Специализируется на свадьбах люкс-класса, цены начинаются от 500-
800 тысяч за свадьбу, полностью занимают свой сегмент в Красноярске. 
Являются авангардом сферы организации свадеб в регионе, задают уровень. 
Организаторы конференции Siberian Wedding Forum 2016. 
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Так же самостоятельно занимаются декором свадеб, используют 




В описании компании сказано, что кроме свадеб занимается всем 
спектром ивент-услуг: юбилеи, выпускные, корпоративные мероприятия. 
Занимается изготовлением фотозон, фотосъемкой, прокатом мебели и 




На рынке уже более 10 лет. Профилирующей деятельностью компании 
является проведение концертных туров и сольных выступлений звезд 
российской и зарубежной эстрады, популярных музыкальных коллективов, 
мюзиклов, театральных антреприз, артистов и музыкантов классических 
жанров. на территории Сибири. Устраивает выступления на корпоративных и 
частных мероприятиях В настоящее время компания работает на территории 
Иркутской области, Красноярского и Забайкальского края, республик 
Хакасия и Бурятия. 
 
Таежкин КОД 
компания по проведению автоспортивных мероприятий 
Компаниязанимаетсяорганизациейавтомобильныхэкспедиций, тест-
драйвов, тренингов, а такжепопуляриациейактивногообразажизни, 
автомобильныхвидовотдыха и развлечений.У Три основных проекта – 
Таёжкин Код, Тайны Сибири, Таёжкин Ралли. Ежегодно мероприятие типа 
Таёжкин Код посещают около 2000 человек на 500 машинах, мероприятие 




авторское свадебное агентство 
Специализируются в первую очередь на проведении свадеб, в 
Красноярске и выездных. Информации о компании мало, портфолио 
небольшое, активность низкая. 
 
B2Bevent 
Компания событийного маркетинга  
На рынке ивент-мероприятий с 2011 года, организовывали городские 
праздники, презентации, корпоративы, роуд-шоу, вечеринки, семинары, 




Занимается всеми видами мероприятий, что и отражено в названии – 
точка пересечения. Очень активная команда, существует с 2012 года, 
основную деятельность начала вести в 2014. Сотрудничает с ресторанами, 
барами и клубами, часто организовывает вечеринки и гастроли. Технически 




Компания с 2011 устраивает гастроли и приезды российских и 
зарубежных музыкантов в Красноярск. Заняла нишу крупных рок-концертов 
в Красноярске, организовывала концерты таким группам как Limp Bizkit, 
Korn. Soulfly, Ill Nino и прочие. В общей сумме организовано более 70 
концертов.  
Хотя уровень звезд воодушевляет, однако саму организацию Мегатона 





Занимается организацией вечеринок и концертов, клубного 
промоушена, свадеб, корпоративов, выпускных, рекламного продвижения. 
Основная деятельность направлена на клубный бизнес и привоз иногородних 
коллективов и отечественных звезд, и организацию тематических вечеринок. 
 
КрасМедиаБокс 
центр организации мероприятий 
Основная направленность – услуги видеооператора и фотографа, 




студия организации развлекательных и деловых мероприятий 
Компания работает на красноярском рынке с 2008 года. Сфера 
деятельности– организация событий и мероприятий для корпоративных 
клиентов. К событиям относятся мероприятия различного характера: как 
презентации, открытия, корпоративные мероприятия, юбилеи компаний, так 
и мероприятия, направленные на продвижение торговой марки. 
 
Исходя из собранных данных можно сделать выводы, что большинство 
компаний по организации событий в Красноярске – многопрофильные, то 
есть готовы организовать событие любой направленности, будь это свадьба, 
корпоративное событие или детский праздник. Есть только несколько 
узконаправленных компаний – на детские праздники, на спортивные и 
автоспортивные события и на свадьбы. А так же маркетинговые компани, 
которые направлены на пиар, часть из которого можно отнести к ивент-
индустрии, но пришли они из рекламной сферы, а не досуговой. Такая 
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всеядность отличается от московской тенденции специализировать компании 
по виду мероприятий, которые они устраивают. [6] 
Это можно связать с небольшим размером рынка сбыта и малым 
спросом на услуги, в следствии чего компаниям приходятся браться за любой 
заказ.  
Чтобы проанализировать рыночную стратегию ивент-компаний 
красноярского рынка, воспользуемся классификацией, которую описал А.В. 
Григорьев.[11] Он делит фирмы на: 
1) Интеграторов (приспособленцев) – к ним в основном 
принадлежат фирмы традиционного, семейного типа, которые заполняют 
поры экономического пространства между предприятиями с массовым 
производством. Для целей изучения ивент-компаний эта категория может 
представлять из себя небольшие фирмы, которые берутся за любой заказ. 
2) Дифференциаторов – главным условием выживания таких 
компаний становится максимально возможная сегментация рынка, 
специализация на той или иной разновидности товара. В ивент-индустрии 
это компании с узкопрофильной специализации в одном типе мероприятий. 
3) Спутников – независимые фирмы, которые находятся в тесных 
кооперационных связях с крупными предприятиями и специализируются на 
выполнении, как правило, одной операции или выпуске одного изделия, что 
позволяет последним создавать продукт с меньшими издержками. Такими 
фирмами могут считаться независимые подразделения крупных федеральных 
игроков. 
4) Массовиков – крупные производители, нацеленные на 
удовлетворение массовых потребносетй путем насыщения рынка товарами 
по доступным ценам. Поскольку объем услуг, предоставляемый ивент-
компанией, очень ограничен, и дополнительное предложение может 
появиться только с расширением штата, то эта стратегия не совсем подходит 
ивент-компаниям. При расширении штата цены на услуги компании обычно 
не понижаются. 
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5) Новаторов – создателей новых продуктов, для проведения 
которых характерны масштабность цели и крайне рискованный путь к ней. 
Ивент-новаторы – это московские фирмы, которые активно наблюдают за 
западными коллегами и перенимают их традиции в российский бизнес. Либо 
же создают свой продукт, что в разрезе ивентов не будет новым форматом, а 
скорее новым подходом к уже состоявшемуся формату. 
Разобравшись с терминологией, мы можем сделать, что на 
красноярском рынке большинство компаний будут «интеграторами». 
Существуют так же «дифференциаторы», например, WHITE, Таёжкин Код, 
которые занимают определенный сегмент рынка и ставят высокие барьеры 
для входа на этот рынок. Существует так же несколько «спутников» - такие 
компании, как Focus Group, Fair play, которые сотрудничают с более 
крупными компаниями или являются их представителями. Как уже было 
сказано, «массовиков» в этой индустрии представить трудно, так что и в 
Красноярске их нет. «Новаторами» относительно красноярского рынка 
можно назвать компании, которые приносят новые веянья и нестандартные 
форматы, как Good Story, Redday. 
 
2.2  О компании Hook Team 
 
Команда HookTeam начала свою деятельность с организации первого 
красноярского Фестиваля современной корейской культуры K-Wave, 
который состоялся в 2013 году и с тех пор проводится ежегодно в конце 
осени. В команде HookTeam есть свой бухгалтер, ведущий, фотограф и 
видеограф, дизайнер, а так же база проверенных творческих коллективов 
Красноярска и Красноярского края. На данный момент постоянный состав 
команды – четыре человека. 
Список проведенных мероприятий: 
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Фестиваль K-Wave направлен на популяризацию корейской культуры, 
современной и традиционной. На мероприятии проводится четыре конкурса: 
K-pop Cover Dance, Korean Music Defile, Solo-dance и K-pop Cover Song. Так 
же на внеконкурсную программу принять участие те коллективы, чья 
творческая деятельность связана с тематикой фестиваля, но не попадает в 
представленные конкурсные номинации по тем или иным причинам. 
Посещаемость: 2013 год – 100 человек, 2014 год – 300 человек, 2015 
год – 800 человек, ожидаемая аудитория в 2016 году – 1200-1500 человек. 
 
Техническое открытие KangNamChicken– предварительное закрытое 
открытие ресторана корейской еды с дегустацией еды, небольшой 
концертной программой в корейском стиле. Пиар-акция и сбор информации 
и соображений по поводу блюд в меню и оформления кафе. 
Вход по приглашениям. 
Посещаемость: 30 человек. 
 
Брейнринг в кафе KangNamChicken – интеллектуальный командный 
конкурс на знание Кореи и азиатской культуры. Командой были 
подготовлены задания в различных формах, победителей ждали призы от 
организаторов и KangNam Chicken. 
Вход по записи. 
Участников: 30 человек. 
 
K-popSpringparty – вечеринка для людей, увлекающихся современной 
корейской музыкой, в музыкальном коворкинге «Волна». В программе 
концертные выступления, конкурсы и подарки от спонсоров. 
Посещаемость 50 человек.  
Билет: 150 руб.  
Привлеченных партнеров: 4. 
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Городской квест БЕГИ – подготовлен за четыре дня в рамках школы 
событий Планёр. Проходил вечером в центре Красноярска. Целью 
участников было с помощью подсказок пробежать маршрут от точки до 
точки, а на конечной локации разгадать шифр и запустить «изгоняющий 
ритуал», который для них устраивал Ньютон-парк. Участникам команд 
вручались призы от партнеров. 
Участие бесплатное по записи.  
Участников: 18 человек.  
Привлеченных партнеров: 7 
 
Поэтический вечер Хэйл на Волне – творческий вечер поэтессы 
Дарёны Хэйл, в музыкальном коворкинге «Волна». Был подготовлен с 
активным участием выступающей. На мероприятии была разыграна книга и 
закладка. Выступление в двух частях, между ними был устроен кофе-брейк 
со сладостями. 
Вход свободный. 
Посещаемость: 20 человек. 
Привлеченных партнеров: 4. 
 
RELAX-вечер – вечер акустической музыки и творчества на площадке 
CreativeHall. Воскресный вечер, целью которого было подготовить людей к 
предстоящей неделе. Выступала акустическая группа, были проведены 
мастер-классы по оригами и плетению мандал, каждому пришедшему была 
выдана открытка с рисунком арт-терапией, которую можно было 
раскрашивать во время мероприятия. 
Вход: 50 руб. 
Посещаемость: 40 человек. 
Привлеченных партнеров: 2. 
 
 62 
Абсурд-вечеринка ЧУШЬ – вечеринка в рамках школы событий 
Планёр, время подготовки – 3 дня. Проходила в мото-баре Motopoint. В 
программе: выступление двух рок-групп, конкурсы, эротические танцы, 
световое шоу, фаер-шоу, выступление темнокожего рэпера, в холле гостей 
развлекал иллюзионист. 
Вход свободный. 
Посещаемость: 70 человек. 
Привлеченный партнеров: 10. 
 
Beauty-завтрак – завтрак со стилистом, визажистом и фотографом. 
Проходил в кофейне Coffeeline. Участницы прослушали лекцию о модных 
тенденциях в одежде и мейкапе, и мастер-класс по позированию. Далее всех 
переодели в предоставленные спонсорами вещи, накрасили и сделали 
небольшую фотосессию. По итогу участницы получили фотографии от 
профессионального фотографа с новым имиджем, а так же полароидную 
фотографию в подарок, как воспоминание о мероприятии. 
Стоимость участия: 500р. 
Участников: 11 
Привлеченных партнеров: 4. 
 
Путешествие в Китай – мероприятие-спутник для Дня Китая на арт-
набережной. Выступление эксперта по Китаю, мини-лекция по китайскому 
языку, мастер-класс по игре Го, каллиграфии и чайная церемония. 
Вход свободный. 
Посещаемость: 20. 
Привлеченных партнеров: 3. 
 
Так же в данный момент команда HookTeam занимается активной 
подготовкой к городским мероприятиям на арт-набережной – левобережной 
набережной Енисея от Коммунального моста до Центрального парка. 11 
 63 
июня День Китая, 30 июля – День Южной Кореи. Мероприятия проводятся 
при поддержки молодежной политики Красноярска и молодежного 
волонтерского центра «Доброе дело». 
На День Китая было привлечено порядка пятнадцати спонсоров и 
участников. На главной сцене планируется выступление творческих 
коллективов: современные и традиционные китайские танцы, китайский 
гимн на кларнете, постановка боевых сцен, - а так же конкурсы: на самый 
большой живот и на быстрое поедание лапши. Аллея от главной сцены в 
сторону центрального парка будет оформлена в тематике «Китайского 
квартала», для этого Hook Teamзакупила баннера, оформление и при помощи 
волонтерского центра сделала фонарики в китайском стиле. На Алее будет 
выставлен ресторан китайской кухни, чайная церемония, мастер-класс по 
каллиграфии, игры в го, арт-объекты и зоны для фотографий, Аквагрим с 
мастер-классом по росписи фигурок, лекции от путешественников из Китая, 
восточная медицина, подвижные китайские игры, а так же аниматоры и 
волонтеры. Во время мероприятия будет проводиться фото-квест от 
спонсоров. Так же планируется карнавальное шествие с длинным китайским 
драконом. 
Пиар Дня Китая проходил через социальные сети, были развешаны 
афиши по учебным заведениям. Организаторы были на Авторитетном радио, 
Новом утре на ТВК, Утре на Енисее, и Утреннем кофе на Афонтово. 
Следует отметить, что мероприятия на популяризацию китайской 
культуры не проводились в городском масштабе с 2012 года. 
У команды HookTeam есть преимущество в виде уже занятого рынка 
мероприятий южнокорейской и азиатской направленности, которые до этого 
не организовывались в городе Красноярске. Плюс на счету команды так же 
организация собственных мероприятий и тематических вечеров, в то время 
как большинство ивент-компаний направлены на заказные мероприятия. Еще 
одной чертой можно назвать минимальное сотрудничество концертных 
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агентств с красноярскими творческими коллективами, которые по обычаю 
самостоятельно занимаются продвижением своего творчества в массы. 
Итак, сферой деятельности HookTeam станет организация азиатских 
событий, собственных мероприятий, поддержка и пиар красноярских 
























3 Обоснование и разработка проекта открытия ивент-агентства в 
городе Красноярске 
3.1 Экономическое обоснование появления на рынке новой фирмы 
 
Очевидно, что на рынке красноярских ивент-услуг немало компаний 
(37 на 1 млн. жителей), но тот же показатель в Новосибирске составляет (89 
на 1,51 млн. жителей), а в Екатеринбурге (57 на 1,38 млн. жителей). В 
Красноярске активнее всего развивается направление свадебных услуг, 
единственное массовое мероприятие для ивент-менеджеров – Weddingforum, 
который проводится компанией WHITE второй год.  
Не так много и семинаров и курсов для интересующихся профессией. 
Есть школа Каменки (членский взнос 2000 руб., проводится с 2014), и школа 
«Планёр» от волонтерского центра «Доброе дело» (бесплатная, впервые 
проводилась в 2016 году). Кадры в основном выращиваются путем 
стажировки в компании, приходя с непрофильным образованием и порой без 
бэкграунда.  
Как было разобрано в главе 2-ой, существует пять основных стратегий 
поведения фирмы на рынке. Интеграторов среди ивент-агентств 
преобладающее большинство, значит, необходим кто-то в других областях. 
Для команды Hook Teamесть несколько стратегий входа на рынок, как 
полноценного игрока: 
1) Интегратор, который постепенно находит свою нишу и 
становится дифференциатором. Hook Teamуже попробовали себя в 
различных форматов мероприятий (подробнее в 2.2), однако к одному из них 
так и не склонились. Возможно, у команды со временем появится свое 
направление в бизнесе, где можно будет занять уверенную нишу. 
2) Дифференциатор на азиатскую тему. Как уже было сказано, Hook 
Teamорганизовывает много связанных с Южной Кореей событий. 
Фактически сейчас в Красноярске они являются единственной командой, 
которая делает мероприятия в таком направлении. 
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3) Интегратор, который постепенно переходит в Новатора. Не 
исключено, что попробовав много форматов, команда в итоге не придет к 
своему собственному, но не ограничится одним форматом. Участники Hook 
Teamпостоянно развиваются, подходят к каждому мероприятию 
индивидуально и продумывают все до мельчайших деталей, пытаясь предать 
событию неповторимую изюминку. Положительные отзывы участников 
различных мероприятий, организованных командой Hook Team, тому 
подтверждение.  
Для меня привлекательнее всего смотрится третья категория, потому 
что она подразумевает под собой постоянное совершенствование и развитие 
компании. При двух других может появиться стагнация в одном и том же 
русле, в то время как третья категория будет открывать компанию с новой 
стороны каждый раз, показывать ее большему количеству клиентов. Самые 
успешные игроки на красноярском рынке ивент-услуг как раз являются 
новаторами, кто-то только в своей сфере (их можно назвать новаторами-
дифференциаторами), кто-то преподносит клиенту новизну в разных 
форматах. 
Так же стоит заметить, что в отличии от концертных агентств 
Красноярска, которые устраивают выступления только гастрольным 
артистам, команда Hook Teamактивно поддерживает творческих 
красноярцев, не только как выступающих на своих мероприятиях, но и 
устраивает специальные события для раскрытия таланта на сольных 
выступлениях. 
На красноярском рынке молодая и активная компания сможет 
пробиться, поскольку большинство представителей индустрии устарело в 
своих взглядах и терпит плачевное состояние из-за кризиса спроса и 




3.2 Разработка проекта открытия ивент-компании 
 
Для осуществления подобной деятельностью командой HookTeam 
было принято решение открыть свой бизнес. Организационно-правовая 
форма ведения бизнеса – общество с ограниченной ответственностью. Этот 
вариант является оптимальным по ряду причин. Прежде всего, потому, что 
основными клиентами могут выступать как частные, так и юридические 
лица. 
Степень успешности проекта оценивается как средне-высокая, 
поскольку конкуренция на рынке и особенно в отдельных его нишах не 
слишком высокая, но при этом и спрос в Красноярске в связи с кризисом 
упал. 
Предполагается, что агентство будет оказывать клиентам следующие 
услуги: 
- организация корпоративных праздников 
- организация детских праздников 
- организация вечеров досуга 
- организация частных праздников 
- организация семинаров и конференций 
- организация национальных праздников и фестивалей 
- организация концертов, выступлений и творческих вечеров 
 
Для того, чтобы открыть ООО компании, нужно решить следующие 
пункты: 
- наименование;  
- юридический адрес;  
- размер уставного капитала (минимальный 10000р.);  
-руководитель;  
- виды деятельности (коды ОКВЭД);  
- система налогообложения. 
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У команды уже есть наименование – HookTeam, ХукТим. 
Для установки юридического адреса рассматривается вариант 
помещения при поддержке молодежной политики, в месяц такая аренда 
выходит 5 000 рублей. 
Уставной капитал – 10 000 руб. 
Руководителем выбрана Ковалева Татьяна Александровна. 
Виды деятельности по ОКВЭД [24]: 
- 92.31.21 Деятельность по организации и постановке театральных 
и оперных представлений, концертов и прочих сценических 
выступлений 
- 92.72 Прочая деятельность по организации отдыха и 
развлечений, не включенная в другие группировки 
Система налогообложения: открывается раздельный учет по двум 
системам  
ЕНВД – для предоставления услуг частным лицам (свадьбы, юбилеи, 
дни рождения и т.д.); 
УСН – для предоставления услуг организациям (корпоративы, 
промоушены). 
Так как нет розничной торговли, то по закону можно  работать без 
кассового аппарата и пользоваться бланками строгой отчетности БСО. 
Госпошлина за оформление ООО: 4 000 руб. 
 
Переговоры с заказчиком можно проводить на нейтральной 
территории, типа кофейни или ресторана, но компании необходим офис. 
Аренда офиса, как указано выше, составляет 5 000 руб. Прочие расходы на 
оборудование: 
Столы: 3 000руб х 3 = 9 000 руб. 
Стулья: 1 500руб х 3 = 4 500 руб. 
Ноутбук (общий): 15 000 руб. 
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Принтер: 6 000 руб. 
Диван для посетителей: 7 000 руб. 
Журнальный столик: 4 000 руб. 
Телефон (стационарный): 1 000 руб. 
Итого: 46 500 руб. 
 
Так же понадобится оборудование для работы на мероприятии: 
Рации и гарнитуры: 2 500 руб. х 4 = 10 000 руб. 
Музыкальное оборудование (колонки, мониторы, пульты, стойки, 
микрофоны, провода): в районе 100 000 руб. 
«Чемодан организатора» (вещи, которые могут пригодиться при форс-
мажоре на мероприятии: типа молотка, запасный колготок, канцелярии, 
пакетов и т.д.): 3 000 руб. 
Аптечка: 3 000 руб. 
Итого: 116 000 руб. 
 
Для рекламирования и продвижения агентства понадобятся следующие 
расходы: 
Сайт: 15 000 руб. 
Визитки: 700 руб. (1000 штук) 
Размещение в каталоге: 3 000 руб. 
Итого: 18 700 руб. 
 
Итого примерные затраты открытия и комплектации компании по 
организации праздников: 185 500 руб. 
Конечно, на начальном этапе можно исключить некоторые расходы 
(например, ноутбуки, оргтехнику и музыкальное оборудование). 
 
Ежемесячные затраты: 
Аренда: 5 000 руб. 
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Телефон: 400 руб. 
Интернет: 500 руб. 
Коммунальные: 500 руб. 
Канцелярия: 600 руб. 
Итого: 7 000 руб/месяц 
 
Один заказ в среднем по Красноярску стоит 30 000 рублей. 
Стандартные расходы: 
Аренда площадки: 7 000 руб. 
Ведущий: 3 000 руб. 
Творческие коллективы: 5 000 – 25 000 руб. 
Фотограф: 2 000 руб. 
Оформление: 6 000 руб. 
Сумма заказа и расходов очень сильно варьируется от клиента и вида 
заказа.  
Предположим, что на одном заказе фирма сможет заработать 
минимально 10 000 рублей. 
Заказы обычно выпадают на пятницы или субботы. В году около 52 
суббот и 52 пятниц. Предположим, что из 104 возможных для мероприятий 
дней коммерческими мероприятиями клиентов можно будет занять 80 дней. 
Примерная годовая прибыль: 10 000 руб х 80 = 800 000 руб. 
Включая ежемесячные расходы: 800 000 руб – (7 000 руб х 12) = 716 
000 руб. 
 
Включим в расчет ежемесячную заработную плату сотрудникам 
агентства, на данных момент их трое. Каждый за первое полугодие 
рассчитывает получить 15 000 руб/месяц, с последующим увеличением до 20 
000 руб/месяц. 
Расходы на зарплату в первый год: (15 х 6 + 20 х 6) х 3 = 390 000 руб. 
Итого прибыль: 716 – 390 = 329 000 руб. 
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Вычитаем из прибыли расходы на открытие компании: 329 000 – 185 
500 = 143 500 руб. 
 
Конечно, к этому числу нужно прибавить непредвиденные расходы, а 
так же вспомнить, что изначальный расчет был на очень высокий спрос. 
Итак, предположительный срок окупаемости компании по организации 
мероприятий при достаточном уровне спроса и хорошей организации – 





















  ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Досуговые услуги являются очень особенным видом товаров, который 
направлен на свободное время человека и его желание развиваться. 
Разнообразие досуговых услуг с каждым годом возрастает. Один из подвидов 
досуга – посещение разного рода мероприятий. Мероприятия обычно 
представляют из себя сложный комплекс действий и подготовки, работа над 
которым занимает много времени и требует определенный набор знаний. 
Однако у одной организации может не быть работы для такого специалиста 
на весь год, поэтому нанимать отдельного человека-организатора в штаб 
невыгодно. Поэтому появились компании, которые занимаются организацией 
мероприятий для разных клиентов. 
Ивенты – пришедший из английской практики термин в российском 
бизнесе организации мероприятий. Ивенты – это особые мероприятия, 
которые подразумевают под собой неповторимые события, несущие 
приятные воспоминания участникам. Ивенты могут быть коммерческие: 
внутри компании для ее развития, или внешние для построения отношений 
компании с клиентами и партнерами. А могут быть некоммерческими, то 
есть не несущие в себе выгоду определенной компании. 
Ивент-рынок России развивается с оглядкой на западных коллег и по 
их подобию. При этом стоит отметить неравномерность развития, которая 
характерно практически для всех видов бизнеса в России: Москва 
подхватывает новые тенденции первой, и только затем их внедряют регионы. 
Красноярский ивент-рынок еще относительно молодой, самые первые 
компании на нем появились в конце 90-х, а большинство в начале 2000-ых. 
Можно выделить всего несколько компаний, чья деятельность может 
называться «новаторской», остальные же не выделяются на общем фоне и 
явно отстают в подхватывании тенденций и стремлении покрыть новые 
ниши. Также стоит отметить, что и для развития ивент-индустрии в 
Красноярске существует не так много каналов, а появились они всего два-три 
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года назад. Ивент-индустрия в Красноярске находится только на стадии 
развития, но не расцвета. 
В этих условиях открытие нового агентства событий, в команде 
которого будет инициативные люди с опытом организации мероприятий 
разной величины, я считаю экономически обоснованным. Для развития 
компании выбран путь от интеграторов, которые берутся за все возможные 
форматы мероприятий, до новаторов, которые приносят на рынок новые идеи 
























ISO – InternationalOrganizationforStandardization 
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